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Согласно Адаму Арвидссону, бренд необходимо рассматривать 
как платформу, организующую раз-
нообразные формы деятельности для 
общей цели, в общем направлении 
между потребителем и брендом. Поэ-
тому потребители не просто покупают 
бренд, но участвуют в этических от-
ношениях с брендом, формируя свою 
жизнь согласно определенному образу 
и кодексу поведения. Именно благода-
ря созданию брендом этически зна-
чимых отношений, актуализируемых 
свободно с точки зрения воли потре-
бителей и бесплатно для компании-
бренда, производится прибавочная 
стоимость [3, 269]. Хотя для Арвид-
ссона и очевидно это несправедливое 
распределение средств, однако все же 
им делается неожиданное предполо-
жение о том, что «лучше всего, если 
компания сможет идти к «высшей 
цели», взяв на себя нравственную, 
экологическую или социальную за-
дачу, которая бы подлинно управляла 
ее действиями: не только «продавать 
велосипеды», но «работать над соз-
данием экологического транспорта»» 
[3, 274 – перевод здесь и далее мой 
– И.И.]). Однако, очевидно, что не со-
всем этические отношения бренда это 
обстоятельство не прекратит. Проект 
«этической экономики», таким обра-
зом, является противоречивым, хотя 
и содержит критику по отношению к 
«обществу бренда» (термин Мартина 
Корнбергера), все же желает его со-
хранить, прибегая к моральным уко-
ризнам и благопожеланиям о «высшей 
цели». В тоже время «этическое» по-
нимание бренда совершенно небез-
основательно. Но для того, чтобы раз-
узнать подлинную «этику» бренда, его 
основание следует обратиться к гене-
алогическому методу Мишеля Фуко, 
который заключается в прерывании 
любых нарративов, в очуждении на-
стоящего (в смысле времени и стату-
са), а также размельчении «больших» 
событий и понятий на мелкие, истори-
ческие проблематизации связки вла-
сти-знания.
Итак, в 1888 году братья Левер 
организовали в графстве Чешир ма-
ленький город под названием «Порт 
Санлайт» (с англ. – sunlight– солнеч-
ный свет) по одноименному назва-
нию мыла, который они производили. 
Этот город строился в соответствии 
с движением «Город-сад», поэтому 
особое внимание было уделено садо-
во-парковому благоустройству тер-
ритории. Кроме улиц с домами для 
рабочих, были выстроены: художе-
ственная галерея, больница, техниче-
ское училище, поля для игры в крокет, 
общественные бани, церковь и пр. 
Все архитектурные строения были 
выполнены в готическом стиле, по-
скольку по мысли Уильяма Левера (и 
здесь он соглашался со знаменитыми 
английскими просветителями, Джо-
ном Моррисом, Уильямом Раскиным 
и др.), только он нес с собой духов-
ность и красоту. Левер считал этот 
город ячейкой Британской империи, и 
чем больше создавалось там комфорта 
и счастья, тем благополучнее стано-
вилась империя . Чистота и здоровье 
рабочего населения была основной 
задачей Левера и причиной гордости 
за его страну: «Здоровая домашняя 
жизнь сделала Англию той, чем она 
является, и будущее Англии среди на-
ций мира зависит от поддержания здо-
ровой домашней жизни». Левер счи-
тал чистоту «цивилизующей мисси-
ей» («Мыло это цивилизация»), идеей 
Британской империи . Также Левер 
уделял большое внимание эстетиче-
скому образованию рабочих, посколь-
ку считал, что человек не умеющий 
разбираться и получать удовольствие 
от произведений искусства, не может 
считаться полноценным . Повышение 
образования среди рабочих, по мысли 
Левера, приведет к тому, что разница 
между классами исчезнет, поскольку 
прогресс и счастье нации станет глав-
ной, объединяющей идеей их жизни, 
а наличие свободного времени и об-
учения увеличат производительность 
труда [12, 130, 85, 82, 96, 93, 226].
Проект Левера «Порт Санлайт» 
необходимо осмыслить через поня-
тие «управленчество» Мишеля Фуко, 
которое означает воздействие на по-
ведение, желания людей как объектов 
и субъектов этого изменения [11, 3-4] 
и характеризуется устройством без-
опасности. Задачей власти является 
создание благоприятных условий су-
ществования населения, то есть пре-
умножение живого. Поэтому ее пря-
мое вмешательство происходит лишь 
тогда, когда индивидом не использу-
ется свобода увеличения, улучшения 
жизни. С одной стороны, управлен-
чество (в форме пастырства, (нео)ли-
берального государства) производит 
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пространство для лучшей жизни, а 
значит и свободу действовать на поль-
зу лучшей жизни, но с другой сторо-
ны, пресекает всякие попытки не сле-
довать правилам этого пространства 
(1, 117, 447). Например, чтобы полу-
чить сертификат для участия в прибы-
лях компании (profi t-sharing scheme), 
рабочий должен был подписать со-
глашение, в котором он обязуется не 
«тратить время, труд, материалы, или 
деньги… и что он будет и далее сле-
довать интересам Братьев Левер…». 
Сертификат будет аннулирован в слу-
чае «обвинения в безнравственности, 
халатности, нечестности, несдер-
жанности, умышленном проступке, 
вопиющей неэффективности, (или) 
нелояльности к собственникам». По-
сле поддержки некоторыми рабочи-
ми страйка в Мерсисайде в 1918 году 
сертификат для них был аннулирован. 
Также Левер предлагал рабочим обме-
нять часть зарплаты на поддержание 
благосостояния «Порт Санлайт», объ-
ясняя это тем, что это будет полезнее 
чем, если рабочий сам потратит эти 
деньги на виски и жирный сыр. Таким 
образом, Левер распространял свою 
отеческую власть даже на содержание 
еды своих рабочих. Учреждение здо-
ровых и чистых домов служило, по 
его мнению, средством для противо-
стояния участия в дешевых и вредных 
развлечениях, алкоголизму и прочей 
безнравственности. Ко всему выше-
упомянутому следует прибавить то 
обстоятельство, что официальный 
представитель мог в любое время про-
инспектировать соблюдение норм в 
домах рабочих [12, 133, 98, 137, 126].
Таким образом, Левер «разрежает» 
сгущенное пространство и время жиз-
ни рабочего. Свободное время опера-
ционализируется пространственно, 
посредством эстетизации и морализа-
ции жизненного пространства рабоче-
го. Благодаря процедурам управлен-
чества Левер не только создает про-
странство для свободы (и свободного 
времени) рабочего, но также создает 
новую субъективность рабочего, свя-
зывая ее с нравственно-этическими 
обязательствами, медицинскими нор-
мами, национально-патриотическими 
интересами, тем самым «разрешая» 
классовый конфликт. Действитель-
но, Левер деполитизировал рабочие 
интересы, перенаправив их в сферу 
домашних забот и норм жизни сред-
него класса. Ему удалось совместить 
экономические интересы и этические 
требования, а значит, он произвел то, 
что стало функционировать впослед-
ствии как бренд. Важно подчеркнуть, 
что проект Левера с самого начала и 
до конца является политическим про-
ектом, то есть позиционирующимся 
в качестве защиты определенного 
строя, его консерватизации.
Поэтому совершенно нельзя со-
гласиться с Адамом Арвидссоном 
относительно «высших целей» для 
бренда. Как показывает генеалогия 
бренда, «высшие цели» всегда произ-
водились и достигались в рамках ка-
питалистического порядка, не выходя 
и не претендуя на выход за пределы 
последнего. Отсюда, если и критико-
вать власть компаний-брендов (что 
пытается делать Арвидссон), а, сле-
довательно, и искать решения кризис-
ным последствиям их существования, 
то это необходимо делать, относясь 
cum grano salis по отношению к язы-
ку, на котором «говорит» сам бренд, а 
также к тем техникам, которые служат 
его воспроизведению.
Это же замечание касается так-
же мыслей Мартина Корнбергера о 
возникновении бренда в его книге с 
красноречивым названием «Общество 
бренда»: «Эдвард Бернейс изменил 
этот мир: речь шла теперь не о това-
ре и его функциональности, но о его 
связи с бессознательными желаниями 
людей.… В то время как товары соз-
давались для удовлетворения потреб-
ностей, бренды создаются для произ-
водства желания» [6, 8]. Ясно давая 
понять читателю о своей симпатии к 
фуконианской концепции управленче-
ства [6, 117, 197, 199 passim], Корнбер-
гер некритически подходит к психоло-
гическому объяснению бренда, тем 
самым забывая о духе проекта Фуко 
- лишить науку статуса деполитизи-
рованной истины. Отсюда необходи-
мость политически, а значит, генеало-
гически отнестись к психологии.
Согласно британскому последо-
вателю Фуко Николасу Роузу, психо-
логия «не совокупность абстрактных 
теорий и объяснений, но «интеллек-
туальная технология», способ сделать 
видимым и познаваемым определен-
ные характеристики людей, их пове-
дения, а также их отношений с други-
ми» [11, 11-12]. В обществе управлен-
чества, в (нео)либеральном обществе, 
власть осуществляется не вопреки 
индивиду, не через насилие над ним, 
подавление, заключение, но через его 
свободу, реализовать которую чело-
веку помогает психология. Поэтому 
понятие свободы психологизируется 
и представляется как свобода выбора, 
свобода самореализации, достижения 
успеха и пр. Таким образом, любые 
социальные практики, от воспитания 
детей до политической борьбы, транс-
лируются через психологический ап-
парат. Психология делает видимым, 
производит новую объективность: 
личность, человека «вообще», по-
стулируя свой авторитет в сфере зна-
ния человека посредством различных 
техник просчитывания, вписывания, 
классификации [11, 37]. «Современ-
ная либеральная личность «вынужде-
на быть свободной», конструировать 
все аспекты своей жизни как результат 
выбора среди определенного числа 
вариантов. Каждый атрибут личности 
реализуется через решения, принятые 
в терминах мотивов, потребностей, 
стремлений самой личности», - пишет 
Роуз [10, 101]. Таким образом, для Ро-
уза психология позволяет современно-
му индивиду свободно, ответственно 
и рационально принимать решения, 
делать выбор [10, 155].
Здесь необходимо отметить, что 
если смысл свободы в ХIX веке по-
нимался политически и заключался в 
изменении самих условий существо-
вания человека, которые мешали его 
свободе, то психологически понима-
емая свобода переносит фокус на из-
менение человеком отношения, своей 
личности касающихся тех или иных 
обстоятельств, поиску наиболее пол-
ного самовыражения себя, не изменяя, 
не подвергая сомнению statusquo.
Примером психологизации может 
послужить практика Элместа Сау-
тэрда и Мэри Джэретт в Бостонской 
психопатической больнице. В их кни-
ге «Царство болезней» (1922) описы-
вается случай тридцатипятилетнего 
лифтера Альфреда Мэка, страдаю-
щего от алкоголизма и диагностиро-
ванного как психически больного. 
Психические тесты на уровень интел-
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лекта по шкале Йеркса и тесты Бине 
показали уровень интеллекта больно-
го ниже среднего относительно его 
возраста. Однако после проведения 
психологического исследования было 
выяснено, что такой результат был об-
условлен влиянием алкоголя. Также 
на ноге больного были обнаружены 
язвы, которые могли быть вызваны 
сифилисом, однако исследование кро-
ви опровергло эти подозрения. Также 
у Мэка оказалась плохая наследствен-
ность. Его родители, а также сестры 
и братья по матери страдали от алко-
голизма. Отец отличался сексуальной 
развращенностью. На работе Альфре-
да знали как честного и, в общем-то, 
нормального человека, несмотря на 
его пристрастие к табаку и некоторую 
меланхоличность и необщительность. 
Кроме переживаний ранней любви, 
Мэка не интересовали женщины. В 
тридцать пять лет с ним случился пер-
вый приступ delirium tremens (белая 
горячка). Курс лечения заключался в 
том, что ему дали деньги и времен-
ную работу лифтера, а также, что са-
мое важное, пригласили в «Мужской 
клуб» для реабилитации от алкоголиз-
ма при больнице. На собраниях, глав-
ной темой которых было «Как побо-
роть пьянство», происходила терапия, 
заключающаяся в рационализации 
своего поведения пациентами под ру-
ководством врача. Этим достигалась 
возможность пересмотреть отноше-
ния пациентов к своей жизни и встать 
на путь трезвости, что, как с удовлет-
ворением заключают авторы, в кон-
це концов, помогло Альфреду Мэку 
вернуться в мир здоровым и трезвым 
[5, 35-40]. Следует заметить, что алко-
голизм рабочего Альфреда Мэка кон-
струируется как психическая болезнь, 
внимание обращается на семью, от-
ношение к женщинам, поведение на 
работе, результаты теста измерения 
интеллектуального уровня, физиче-
скую конституцию. Лечение этой бо-
лезни представлено в форме трудовой 
и терапевтической реабилитации и 
ортопедическому подходу к язве ноги.
Таким образом, психологизация 
создает «ментальное пространство» 
жизни индивида (семья, поведение, 
интеллектуальный уровень и пр.) для 
дальнейшей нормализации индивида, 
адаптации к существующему положе-
нию вещей. То есть все дело заключа-
ется в модуляции своего «ментально-
го пространства», изменения своего 
отношения, а не изменения самих 
отношений. Другими словами, произ-
водится «истина» о нормальном инди-
виде, которая затем становится вну-
тренней, произведенной самим инди-
видом «истиной» о нем самом (ту же 
функцию выполняет сегодня корпора-
тивная культура для психологического 
объединения работников с компанией-
брендом). Отсюда важность психоте-
рапии как средства рационализации, 
приведения к норме индивида, прого-
вариванию «истины» о себе и о дру-
гих. Таким образом, психология дает 
язык, создает пространство «внутри 
человека» для реализации (психологи-
ческой) свободы в современном обще-
стве управленчества. Посему, прини-
мая некритически психологическую 
интерпретацию бренда, Мартин Корн-
бергер уже включает свою концепцию 
в дискурс современной власти, то есть 
он мыслит бренд на том языке, в кото-
ром явлено насилие конкретно-исто-
рической ситуации. В этом пункте 
проявляется позитивизм Корнбергера 
по отношению к психологии, что де-
лает невозможным всякую серьезную 
критику бренда.
Можно ли помыслить бренд так-
же как Роуз концептуализирует пси-
хологию, то есть представить себе, 
что индивид рационально выбирает 
и воспроизводит психологическую 
теорию так же, как он выбирает и 
воспроизводит бренд? Обратимся 
к следующему историческому при-
меру. В 1889 году Германн Бахльзен 
основал Ганноверскую фабрику кек-
сов. Будучи знакомым с американ-
ской практикой рекламы и ведения 
коммерческого предприятия и по-
стоянно заимствуя опыт из Нового 
света, Бахльзен решил использовать 
самые современные разработки в 
своем деле. Поэтому, он дает назва-
ние кексам «Лейбниц Кекс», что сра-
зу же отсылает к тому, что эти кексы 
из Ганновера, который является ро-
диной великого философа Готфрида 
Лейбница. Новшеством было то, что 
для создания запоминающейся тор-
говой марки («прыгающая лошадь») 
и разработки дизайна упаковки для 
кексов он нанимает парижских ху-
дожников. Для Бахльзена все эти 
нововведения были необходимы, по-
скольку, заручившись авторитетом 
психологии, он понимал, что именно 
так можно создать устойчивый, запо-
минающийся образ о своем товаре, и 
вполне отдавал себе отчет в том, что 
потребителем руководит не разум, а 
эмоции. Эти кексы, по его мнению, 
будут покупаться не потому, что они 
кексы, но поскольку они «Лейбниц 
кекс» Бахльзена. Он использовал ре-
кламу во всех возможных средствах 
массовой информации – от газет до 
железнодорожных купе. Во время 
первой мировой войны, Бахльзен 
поставлял свои кексы на фронт, а 
в мирное время распространял ку-
линарные книги на дом [14, 97, 99, 
100, 104, 106]. Бренд имеет дело с 
убеждением, с соблазном, а не с раз-
умом – это первый постулат возник-
шей в начале ХХ века психологии 
рекламы. Пионер этого направления 
Уолтер Дилл Скотт пишет следую-
щее: «Больше всего вкус зависит от 
чувства и воображения. Понравится 
ли мне еда или нет, часто зависит от 
того, что я подумаю о еде, прежде 
чем я ее попробую. В этом шанс для 
рекламодателя. Он способен повли-
ять на меня, чтобы я купил товары, 
а затем его реклама может создать 
во мне вкус к товарам после того, 
как я их купил. Будет ли это по вку-
су «свинина» или «индейка» зависит 
не только от того, когда ты действи-
тельно попробуешь, но также от 
эффективности рекламы в создании 
благоприятной атмосферы» [13, 198 
– курсив мой – И.И.]. Поэтому и 
психология, и бренд (можно сказать 
шире, и власть) реализуется не по-
средством рациональной процедуры 
субъективации со стороны, скажем, 
потребителей, но через аффект, то 
есть благодаря допредикативному, 
досознательному, эмоциональному 
внушению, убеждению, пафосу и 
риторике.
Если Фуко настаивает на том, 
что при неолиберализме биополи-
тика означает полную экономиза-
цию всех социальных отношений, и 
превращение всех индивидов в ра-
циональные и ответственные пред-
приятия («человеческий капитал»), 
то технология психологии, а вместе 
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с ней и «общество бренда», обеспе-
чивающая язык и техники свободы 
в современном обществе, отнюдь не 
являются рациональными, как это 
мыслит Роуз. Более того, следует со-
гласиться с Дереком Хуком [4, 217-
218, 242-243], в том, что психология 
производит современную субъек-
тивность в качестве аффективной 
субъективности, а значит, именно 
благодаря этой аффективности 
осуществляется власть брендов 
(в качестве гипотезы, можно при-
бавить, и финансовых рынков и по-
литических выборов и пр.), а также 
только аффективность доставляет 
самые большие прибыли в совре-
менном капитализме, что видно хотя 
бы на примере стоимости брендов, 
в несколько раз превышающей фак-
тическую стоимость компаний. От-
сюда, проблематичным становится 
концепция «предпринимательского 
потребления» Детлева Цвика и Йе-
сима Озалпа, заключающаяся в объ-
единении рационального интереса 
и иррационального желания потре-
бителя [15, 245-246] поскольку ста-
новление-потребителем (используя 
делезовский способ выражения), как 
и становление-женщиной, становле-
ние-пациентом и др., происходит не 
через рациональный и ответствен-
ный выбор, но благодаря аффектив-
ному производству «ментального 
пространства» «эмоций», «ценно-
стей», «желаний», «болезней» и пр. 
в жизни индивида, которое прояв-
ляется в микрополитике любви, не-
нависти, надежды, брезгливости и 
пр. Таким образом, осуществляется 
редукция социального пространства 
дискурса (связки власть-знание) к 
«ментальному пространству» кон-
цепций, идей [7, 296], техник по 
(само)управлению и «освобожде-
нию» себя внутри существующего 
дискурса. Поэтому бренд следует 
определить как форму аффективного 
управленчества, функционирующего 
в сети микрополитических основа-
ний повседневных отношений инди-
видов к себе и другим посредством 
интериоризации определенных ви-
дов дискурсивной, аффективной ри-
торики производства идентичности.
Концептуального персонажа «об-
щества бренда» можно представить 
в образе игрока в азартные игры. Со-
гласно Герде Рейт, игрока характери-
зует навязчивое повторение одних 
и тех же действий, одного и того же 
потребительского выбора с надеждой 
выигрыша, с упованием на удачу. Бо-
лее того, игрок подрывает основы ка-
питалистического порядка: не желая 
работать, он отрицает этику труда, а 
значит, и всякие «нормальные» семей-
ные отношения, надеясь перевернуть 
социальную иерархию (бедный станет 
богатым). Игрок безразлично отно-
сится к деньгам, для него они лишь 
средство, цена за безумные пережи-
вания [9, 34, 36, 37, 42]. Поэтому-то 
современное «общество бренда» су-
ществует благодаря кредитованию 
самого себя, с одной стороны, и по-
стоянному «подстегиванию» потреби-
телей аффективно производить свои 
идентичности, с другой. Само это аф-
фективное производство, являясь де-
структивным (к примеру, ипотечный 
кризис 2008-2010) и антикапиталисти-
ческим по форме (игрок), нуждается в 
контроле и, более всего, в самоконтро-
ле и ответственности, конструктивной 
активности потребителей, что, соот-
ветственно, уменьшает потребность 
в брендах. Ведь «как только люди 
начинают задумываться о том, сколь-
ко действительно стоят брендирован-
ные продукты, способность брендов 
устанавливать премиальную цену, а, 
следовательно, производить финан-
совую прибыль стремится к нулю» 
[2, 57], а значит, сокращается произ-
водство. Для «правильного» распо-
ряжения потребительской свободой 
(и во избежание антикапиталистиче-
ских форм жизни) организуется целая 
теория и практика «со-творчества» 
брендов и потребителей в различных 
регулируемых пространствах игры, 
свободы, творчества (например, веб-
соревнование на лучший дизайн бу-
тылки пива Heineken[8]), а чтобы 
избежать сокращения производства 
происходит ре-колонизация Африки 
и Ближнего Востока по образу и по-
добию западных «обществ бренда». 
Но остается под большим вопросом - 
сможет ли аффективное производство 
идентичности совладать с присущими 
капиталистической экономике грани-
цами (прибавочная стоимость, кре-
дитная система)?
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